Personalization of Politics on Instagram by Grizold, Mojca
  
UNIVERZA V LJUBLJANI 





























UNIVERZA V LJUBLJANI 









Mentor: dr. Ilija Tomanić Trivundža 
 
 


















































Iz srca hvala staršem za vso podporo in razumevanje pri pisanju diplomske naloge ter odhodu 
v ZDA. 
 






Personalizacija politike na Instagramu 
 
V zadnjih letih se družbena omrežja uporabljajo kot priročno in učinkovito orodje za politično 
(vizualno) komuniciranje. Gre za politično komuniciranje, ki je načrtovano in nadzorovano, 
ter za ustvarjanje podobe, tako javne kot zasebne. Instagram se je kot orodje za politično 
komuniciranje začel uporabljati tudi med slovenskimi politiki in veliko se je začelo govoriti o 
personalizaciji politike. Zato sem se odločila za analizo personalizacije politikov na 
družbenem omrežju Instagram med slovenskimi politiki. S pomočjo kodirne tabele sem na 
javnih profilih analizirala fotografije petih politikov. Zanimalo me je, na kakšen način se 
politiki preko fotografij samoreprezentirajo. Postavila sem tezo, da so fotografije politikov 
sredstvo personalizacije. Ugotovila sem, da se politiki samoreprezentirajo na več načinov, ki 
vsebujejo produkcijo jaza, performans politikov in tipologijo personalizacije. Rezultati so 
pokazali, da med personaliziranimi in nepersonaliziranimi fotografijami ni povezave (ni 
statistične značilnosti), torej sem svojo tezo ovrgla. Personalizacija na fotografijah je prisotna, 
a je poleg fotografij, ki prikazujejo zasebno življenje, tudi veliko fotografij, ki prikazujejo 
javno podobo politikov znotraj političnega polja. Menim, da je Instagram lahko uporabno 
orodje za politično komuniciranje, ki ga lahko politiki dobro izkoristijo. Personalizacije v 
politiki ne vidim izključno kot negativne. Čeprav menim, da določene fotografije iz 
zasebnega življenja politikov lahko diskreditirajo njihovo javno politično podobo, 
personalizacijo vidim tudi kot uporabno pri poistovetenju ljudi s politiki, ki so konec koncev 
navadni smrtniki, tako kot vsi mi. 
 
Ključne besede: personalizacija, Instagram, politično komuniciranje, samoreprezentacija. 
 
 
Personalization of Politics on Instagram 
 
In recent years, social networks are being used as a handy and efficient tool for political 
(visual) communication. It is about planned and controlled political communication, and 
about creating an image, both public and private. Instagram has started to be used as a tool for 
political communication among Slovenian politicians too, and there has been much talk about 
the personalization of politics. I therefore decided to analyse the personalization of Slovenian 
politicians on the Instagram social network. By means of an encoding table, I analysed the 
photographs of five politicians on their public profiles. I wished to determine how politicians 
self-represent through photographs. I posed the hypothesis that politicians’ photographs were 
a means of personalization. It has been established that politicians self-represent in several 
ways, which include production of the self, politicians’ performance, and typology of 
personalization. The results have shown that there is no correlation (no statistical 
significance) between the personalized and the non-personalized photographs, which is why 
the hypothesis has been refuted. Personalization is present in the photographs, however, in 
addition to the photographs showing their private lives, there are many photographs that show 
the public image of politicians within the political sphere. I believe that Instagram can be a 
useful tool for political communication and could be well utilised by politicians. In my 
opinion, personalization in politics is not necessarily a negative thing. Though it is my 
opinion that certain photographs from politicians’ private lives may discredit their public 
political image, I perceive personalization as useful in helping people to identify with 
politicians, who are, after all, mere mortals just like us. 
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1  UVOD 
 
V zadnjih letih se družbena omrežja uporabljajo kot stabilen in dobro usposobljen del 
političnega komunikacijskega procesa. Družbena omrežja politikom ponujajo nove priložnosti 
za promocijo njihovih idej, programov in podob samih sebe, mobiliziranje podpornikov in 
komunicirajo z volivci. V uporabi novih komunikacijskih tehnologij med politiki lahko 
ločimo dva prevladujoča pristopa. V prvem so novi mediji oziroma družbena omrežja zaznana 
kot platforme za demokratično povezavo med državljani in politiki, v drugem pristopu pa so 
zaznana kot prevladujoča orodja za volilne kampanje. Naraščajoče spletne aktivnosti 
politikov in strank so videne kot poskus, da zapolni široko vrzel med državljani in političnimi 
elitami (Mackova, Vaclav, Zapotocky in Hladnik, 2018, str. 23–24). Vse to se je začelo 
naraščajoče vzpostavljati tudi na slovenski politični sceni, kjer vidimo, da postaja platforma 
Instagram vse bolj priljubljena tako med politiki kot državljani. Objavljanje fotografij je, med 
drugim, postalo tako priljubljeno tudi zato, ker ljudem omogoča, da se lahko lažje in boj 
izrazito izražajo in vizualno komunicirajo (Miller1, v Schroeder, 2016, str. 5633).  
Vse več političnega komuniciranja na Instagramu je bilo v zadnjih letih mogoče opaziti tudi v 
Sloveniji. V predvolilni kampanji za predsedniške volitve je določena fotografija politika 
dvignila vprašanja o dvoumnosti interpretacije, kar je v meni porodilo zanimanje. Sama sem 
aktivna uporabnica Instagrama in čeravno do sedaj nisem spremljala oziroma sledila 
nobenemu politiku, me je ideja o tem, kakšne fotografije objavljajo, kako se 
samoreprezentirajo in nagovarjajo občinstvo, dovolj zanimala, da sem se odločila bolj 
poglobiti v to.  
 
  
                                                     
1 Miller, D. (2016). Social Media in an English village. United Kingdom, London: UCL Press. 
  
9 
2 POLITIČNO KOMUNICIRANJE 
 
Pomembno je začeti s tem, da je digitalna preobrazba medijev močno spremenila odnos med 
sfero politike in sfero medijev ter prav tako način politične komunikacije (Ekman in 
Widholm, 2017, str. 19). Informacijsko-komunikacijske tehnologije (IKT) so močno 
spremenile politično komuniciranje. Političnim akterjem so omogočile enostaven dostop do 
državljanov, še pomembneje pa je, da IKT ponujajo možnost neposredne komunikacije 
(Vedel, 2003, str. 43).  
Nabor definicij političnega komuniciranja je obsežen. Smith definira politično komuniciranje 
kot proces določanja družbenih usmeritev prek razlage in opisovanja interesov, razmerij 
moči in vloge posamezne družbe na svetu (Smith2, 1990, v Ferfila in Kos, 2002). McNair 
pod pojmom politično komuniciranje razume ne le verbalno ali pisno izražanje, temveč tudi 
vizualne pomene, kot so npr. obleka, frizura, oblika logotipa ipd. Vsi ti elementi 
komunikacije naj bi konstituirali politično podobo ali identiteto (McNair, 1999, str. 4).  
Od povojnega obdobja naprej se je politično komuniciranje odzivalo, hkrati pa tudi prispevalo 
k verigi različnih sprememb, ki so: modernizacija, ki je spodbujala politiko identitet; 
individualizacija, ob kateri so državljani postali bolj kot potrošniki, politiki pa se morajo bolj 
potruditi, da obdržijo interes in podporo; sekularizacija, ki podpira politični in medijski 
populizem; ekonomizacija, ki skozi ekonomske dejavnike in vrednosti vpliva na politično 
agendo; estetizacija, ki spodbuja povezanost politike in priljubljene kulture; povečana 
racionalizacija, ki spodbuja racionalizacijo prepričevanja, ki temelji na tehnikah 
marketinga; medijatizacija, ki je medijsko logiko ponesla v središče družbenih procesov 
(Blumler in Kavanagh, 1999, str. 210–211). 
 
2.1 Politično komuniciranje na družbenih omrežjih 
V zadnjih dveh desetletjih so digitalni mediji, vključno z družbenimi omrežji, postali osrednje 
komponente političnega komuniciranja. Ta sprememba je prispevala k preobrazbi političnega 
vizualnega komuniciranja in sporočanja. Politiki so posegli po orodjih digitalnega 
                                                     
2 Smith, C. (1990). Presidental Press Conferences: A Critical Approach. Preager, New York, Westport, 
Connecticut, London.  
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komuniciranja z namenom vključiti se v aktivnosti, povezane z ustvarjanjem podobe. Te 
aktivnosti, kot so projiciranje moči, zanesljivosti in ugleda ter deljenje aspektov iz njihovega 
zasebnega življenja, jih namreč reprezentirajo kot bolj človeške in dostopne različice sebe, s 
katerimi se ljudje lahko poistovetijo (Lalancette in Tourigny-Kone
3
, 2017; Page in Duffy
4
, 
2016, v Lalancette in Raynauld, 2017, str. 5). 
Vizualna vsebina je že od prihoda televizije osrednja komponenta političnih igralcev v 
digitalnem političnem komuniciranju (Lalancette in Raynauld, 2017, str. 3). Na družbenih 
omrežjih je proizvedena in se širi skozi dvosmerno interakcijo in postaja ključni del 
medosebne komunikacije (Wang, 2016, str. 57). Fotografija, kot manifestna uprizoritev moči, 
da naredi nekaj vidno, je postala ključna v družbi. Njena senzacionalna moč je ključna pri 
konstrukciji javnega in zasebnega v družbi, v kateri sta javnost in vidnost med seboj močno 
prepleteni (Frosh, 2001, str. 45). Posameznikovi profili na družbenih omrežjih so 
manifestacija družbenih interakcij. Profili so manifestacija ponudbe drugim za sodelovanje z 
drugimi, za sodelovanje pri konstrukciji posameznikove identitete in reakcije drugih na to. 
Družbena omrežja so polja, ki omogočajo konstrukcijo identitete (Dobrowsky, 2012, str. 94).  
Komunikacija na družbenih omrežjih je ponavadi nesinhrona, kar ljudem omogoča, da s 
svojimi samoreprezentacijami upravljajo bolj strateško, brez časovnega pritiska (Wang, 2016, 
str. 95). Družbena omrežja ljudem omogočajo, da so povezani s tem, ko z drugimi delijo 
svojo ekspresivno in komunikacijsko vsebino ter uprizarjajo digitalna družbena življenja (Van 
Dijck, 2013, str. 4).  
 
2.2 Družbeno omrežje Instagram 
Instagram je spletno družbeno omrežje, ki uporabnikom omogoča objavljanje svojih fotografij 
in videoposnetkov ter hkrati gledanje fotografij in videoposnetkov drugih oseb ter všečkanje 
in komentiranje teh. Je platforma, ki se osredotoča na vizualno komunikacijo in vizualni 
performans samega sebe (Ekman in Widholm, 2017, str. 26).  
                                                     
3 Lalancette, M. in Tourigny-Koné, S. (2017). 24 Seven videostyle: Blurring the linges and building strong 
leadership. V A. Marland, T. Giasson in A. Esselment (ur.). Permanent campaigning in Canada (259 – 277). 
Vancouver, British Columbia, Canada: University of British Columbia press.  
4 Page, J. T. In Duffy, M. E. (2016). What does credibility look like? Tweets and walls in US presidential 
candidates' visual storytelling. Journal of Political Marketing.  
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Instagram konstituira digitalno polje t. i. selfijev ali sebkov in ostalih vrst fotografij, s 
katerimi ljudje ustvarjajo in reprezentirajo podobo sebe ter se pravzaprav znamčijo. V tem 
procesu pa se prepletajo aktualnost, mobilnost in intimnost. Gre za neprekinjen dotok 
vizualnih podob, ki predstavljajo dostop do posameznikovega zasebnega in kariernega dela 
življenja in spodbujajo individualnost. 
V primerjavi z drugimi spletnimi platformami se osredotoča na fotografije, torej na vizualno 
komuniciranje, in obenem ponuja tudi prostor za krajše besedilo, ki ga lahko pripišemo k 
fotografiji v t. i. hashtagih (Ekman in Widholm, 2017, str. 18).  
Politiki niso več odvisni od tradicionalnih interakcij z novičarskimi mediji, temveč jih lahko 
obidejo in komunicirajo skozi lastne profile na družbenih omrežjih. Instagram se tako čedalje 




3 PERSONALIZACIJA POLITIKE 
 
Personalizirana politika ni nekaj novega, ampak je že dolgo prej obstajala v obliki čustvenih 
vezi s karizmatičnimi voditelji. Razlika v današnjem polju participacije pa je, da je razširjena 
družbena fragmentacija ustvarila individualizacijo kot modalno družbeno stanje v 
postindustrijskih demokracijah, predvsem med mlajšimi generacijami (Bennett, 2012, str. 22). 
Tudi Balmas in Sheafer pišeta, da proces politične personalizacije vsekakor ni nov fenomen. 
Že od zgodnje zgodovine so bili ljudje, zgodovinsko gledano, skozi knjige personalizirani 
skozi dejanja voditeljev. Raziskovalci navajajo, da je personalizacija politike pravzaprav 
fenomen, ki je star toliko, kot je stara politika sama (Balmas in Sheafer, 2016, str. 947). 
Vendar pa je danes medijitizirana politična komunikacija bolj personalizirana kot včasih (Van 
Aelst, Scheafer in Stanyer, 2011, str. 205).  
Termin personalizacija se navezuje na prepričanje, da postajajo politični kandidati ne le bolj 
vidni, temveč tudi njihove osebnostne kakovosti igrajo vedno pomembnejšo vlogo. S tem 
vidikom personalizacije je povezana ideja, t. i. privatizacija politikov, ko se mediji 
osredotočajo tako na politične kot tudi na zasebne kakovosti voditeljev, kandidati pa zavestno 
razkrivajo dele svoje zasebnosti z namenom doseganja lastnih političnih ciljev (Grbeša, 2008, 
str. 788–789).  
Fenomen personalizacije v politiki se je razvil v povezavi s številnimi spremembami, ki 
zadevajo predvsem zahodne demokratične družbe. Te spremembe so (post)modernizem in 
individualizacija družbe, upadanje identifikacije s skupino (identifikacija s strankami), 
oslabitev zavezujočih ideologij, vzpon življenjskega stila in identitetne politike, fragmentacija 
in nacionalizacija moči ter rast kompleksnosti in pristojnosti države. A največjo zaslugo pri 
pojavu oziroma, natančneje, v porastu personalizacije imajo množični mediji, natančneje 
televizija, s svojo tendenco po personaliziranem poročanju o politiki in osredotočanju na 
posameznike namesto na skupine (politikov) ali institucije. Da bi s svojim poročanjem 
pritegnili več pozornosti, se pri osredotočanju na posameznika osredotočijo predvsem na 
njegove osebnostne kakovosti in značilnosti (Langer, 2007, str. 371–372).  
 
Širjenje ali pospeševanje personalizacije v zadnjih desetletjih je mogoče pripisati predvsem 
povečanju individualizacije v družbi, predvsem, a ne le, v zahodnih družbah. Personalizacija 
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je tesno povezana z medijatizacijo politike, procesom, v katerem je »medijska logika« 
zamenjala »politično logiko« in so mediji postali neodvisni od politike, medtem ko so politiki 
v večji meri postali odvisni od medijev (Balmas in Sheafer, 2016, str. 948).  
Poleg sprememb, ob katerih je personalizacija nastajala, pa je tudi sama prinesla določene 
spremembe. Karvonen v svoji knjigi The personalisation of politics povzema, da lahko proces 







, 1994, v Karvonen, 2010, str. 5).  
- Ljudje lahko začno politiko zaznavati bolj kot boj med posameznimi politiki in 
voditelji ter manj kot skupke kolektivnih interesov. 
- Ljudje lahko začno oblikovati svoje politične preference na podlagi podob, ki jih 
politiki ustvarjajo. 
- Ljudje si lahko začnejo odločitve ustvarjati na podlagi svoje ocene politikov. 
- Odnosi moči v politiki lahko postanejo določeni na podlagi posameznikovih (tj. 
politik) značilnosti. 
Kot navaja Karvonen (2010, str. 5), je personalizacija prodoren fenomen, ki lahko vpliva na 
večje dele političnega procesa. 
Avtorji znotraj termina personalizacije razlikujejo med več različnimi kategorijami ali tipi.  
Langer (2007, str. 373) personalizacijo razdeli na tri glavne kategorije: (1) prezidentializacija 
moči, tj. premik distribucije moči proti političnim voditeljem in s tem povezana povečana 
njihova posredovana prepoznavnost; (2) fokus na vodenju, tj. poudarek na njihovih 
osebnostnih značilnostih in spretnostih, ki so neposredno povezane z njihovimi sposobnostmi 
vladanja, in (3) politizacija zasebne persone, tj. poudarek na značilnostih, ki jih reprezentirajo 
kot »navadne ljudi«.  
Rahat in Sheafer pa po tipologiji politično personalizacijo delita na tri osnovne tipe: medijsko, 
institucionalno in vedenjsko, znotraj tega pa ločita še med centralizirano in decentralizirano 
personalizacijo, ki ju označita kot podtipa. (1) Pojem centralizirana personalizacija 
označuje to, da moč političnih oseb teče navzgor, torej od političnih strank k posameznemu 
                                                     
5 Rahat, G. In Sheafer, T. (2007). 'The Personalization(s) of Politics: Israel, 1949 – 2003. Political 
Communication, 24, 65 – 80.  
6 McAllister, I. (2007). 'The Personalization of Politics'.  V R. J. Dalton in H. -D.' Klingemann (ur.), Oxford 
Handbook of Political Behavior (str. 571 – 588). Oxford: Oxford University Press. 
7 Kasse, M. (1994). 'Is there a Personalization in Politics? Candidated and Voting Behavior in Germany'. 
International Political Science Review, 15(3), 211 – 230. 
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politiku (npr. predsednik stranke, premier itd.). To se kaže v centralizaciji politične moči, ki 
jo ima le izbrana peščica voditeljev. (2) Pri decentralizirani personalizaciji pa tok moči poteka 
navzdol, od skupine k posameznim politikom, ki niso voditelji (npr. člani parlamenta). Kaže 
se v porazdelitvi moči med člani elite (Balmas, Rahat, Sheafer in Shenhav, 2014, str. 37).    
(1) Medijska personalizacija se navezuje na spremembo v medijski reprezentaciji politike. 
Znotraj te Van Aelst, Sheafer in Stanyer razlikujejo med splošno vidnostjo, ki se navezuje 
na to, da so mediji nagnjeni k pokrivanju politikov v primerjavi s političnimi strankami, in 
»osredotočeno vidnostjo«, ki se navezuje na to, kako se skušajo novičarski programi 
osredotočati na omejeno število političnih voditeljev (Balmas in Sheafer, 2016, str. 944). Prav 
tako je pomembno razlikovati med medijsko personalizacijo in medijsko privatizacijo, ki je 
specifična oblika personalizacije. Pri medijski personalizaciji je fokus na političnih 
karakteristikah in aktivnostih politične osebe, medtem ko je pri medijski privatizaciji fokus na 
osebnih karakteristikah in zasebnemu življenju politikov. 
(2) Institucionalna personalizacija se navezuje na posvojitev pravil, mehanizmov in na 
institucije, ki se osredotočajo bolj na posameznega politika in manj na politične skupine. V 
smislu centralizirane personalizacije ali osredotočene vidnosti je več moči posvečene 
političnim voditeljem (predsednikom, predsednikom strank, ministrom itd.), v smislu 
decentralizirane ali osnovne vidnosti pa posameznim politikom na splošno.  
(3) Vedenjska personalizacija politikov se navezuje na povečevanje individualnih političnih 
aktivnosti. Centralizirana vedenjska personalizacija namiguje na to, se politični voditelji 
vedejo kot individualni akterji, ki sebe distancirajo od kolektivnostih, kij jim pripadajo. 
Decentralizirana pa se navezuje na procese, v katerih posamezni politiki ukrepajo in se vedejo 
neodvisno od svoje skupine (npr. politične stranke). 
Pri vedenjski personalizaciji politikov dodajata tudi vedenjsko personalizacijo volivcev, ki 
prikazuje, kako je število glasov vedno bolj odvisno od tega, kako volivci politike ocenjujejo 
in se z njimi identificirajo ter jih vidijo kot individualne posameznike (Balmas in Sheafer, 




3.1 Medijatizacija politike 
Kot že omenjeno, je personalizacija tesno povezana z medijatizacijo in iz nje izhaja. 
Medijatizacija mora biti ali linearna ali enosmerna (Strömbäck8, 2008, v Balmas in Sheafer, 
2016, str. 948). Medijatizacija politike se navezuje na razpršitev specifične medijske logike v 
politično sfero. Politična logika se je podredila medijski, ki je sedaj v središču 
(Marcinkowski, 2014, str. 6). Proces medijatizacije v politiki je pomemben trend v političnem 
sistemu že od leta 1990 in sega v čas začetka televizije. Naraščati je začel s komercializacijo 
medijskih sistemov in modernizacijo politike (Mazzoleni in Schulz, 1999, str. 249).  
Za boljše razumevanje procesa medijatizacije je pomembna tipologija te, in sicer Strömbäck 
(2016) proces medijatizacije razdeli na štiri povezane dimenzije. Prva se navezuje na to, kako 
mediji tvorijo najbolj pomembne informacije o politiki in družbi in so zato osnovni kanal 
komunikacije med političnimi institucijami, organizacijami in akterji na eni strani ter 
javnostjo na drugi. Druga dimenzija se nanaša na to, da so mediji postali diferencirani ter 
neodvisni od ostalih političnih in družbenih institucij. Tretja predstavlja to, da medijske 
politične vsebine vodi medijska logika in ne politična, politične in druge institucije pa so se 
podredile medijski logiki, saj za komuniciranje potrebujejo medije, a medijske logike ne 
morejo nadzorovati. Da bi poskušali vplivati na medijsko pokrivanje političnih vsebin, 
uporabljajo medijsko logiko. Zadnja, četrta dimenzija pa se nanaša na posvajanje medijske 
logike političnih in drugih družbenih institucij, v primerjavi s politično logiko (Strömbäck, 
2016, str. 827–828).  
 
3.2 Ustvarjanje podobe v politiki  
Skozi personalizacijo ljudje prek fotografij ustvarjajo podobe samih sebe in tako to počno tudi 
politiki. Ustvarjanje politične podobe lahko definiramo kot nekakšen strateški proces in 
uporabo simboličnih sredstev, ki je lahko konstruirana tako z vizualnimi kot verbalnimi 
sporočili. Širši cilj političnega ustvarjanja podobe je ustvariti, ohraniti, zaostriti in okrepiti 
naklonjeno percepcijo javnosti, z namenom vplivanja na politikov osebni odnos z občinstvom 
(Lalancette in Raynauld, 2017, str. 3–4).  
                                                     
8 Strömbäck, J. (2008). Four phases of mediatization: An Analysis of the mediatization of politics. International 
Journal of Press/Politics, 13, 228 – 246.  
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Bennett ustvarjanje podobe razdeli na štiri mehanizme. Prvi vsebuje razvijanje preproste 
podobe, ki cilja na ozko občinstvo. Sem spadajo politične podobe, ki ustvarjajo učinek 
čustvene in intelektualne dostopnosti ciljnemu občinstvu. Drugi mehanizem pomaga 
ustvarjati podobe, ki so neposredne, koherentne in opazne ali izstopajoče v celotni 
komunikacijski platformi, v kateri krožijo. Tretji mehanizem kot osrednji vidik ustvarjanja 
podobe vključuje verodostojnost. Vključitev kazalcev verodostojnosti v političnih podobah 
lahko pomaga vzpostaviti ali okrepiti opis dogodka, razloga ali politika med ciljnim 
občinstvom (Bennett, 20169, v Lalancette in Raynauld, 2017, str. 4). V nekaterih primerih 
lahko to vpliva na odnos in dejanja članov občinstva (Rosenberg in McCafferty10, 1987, v 
Lalancette in Raynauld, 2017, str. 4). Četrti mehanizem pa je t. i. vizualna retorika, ki ima 
nalogo pozvati, mobilizirati in prepričati ozko občinstvo. To počne z izpostavljanjem 
določenih aspektov posameznika, da z občinstvom vzpostavi čustveno ali intelektualno 
resonanco, na podlagi raznovrstnih dejavnikov, kot so npr. osebne preference, pretekle 
izkušnje ali cilji (Bennett, 2016;  Wischmann11, 1987, v Lalancette in Raynauld, 2017, str. 4–
5).  
Politiki z vsega sveta ustvarjajo svojo politično podobo. Na primer Nicolas Sarkozy se skozi 
vizualije predstavlja kot zelo delaven profesionalen poslovnež in tako projicira določeno 
podobo moči in avtoritete francoski populaciji. Redno je z občinstvom na družbenih omrežjih 
delil vpogled v svoje zasebno življenje, npr. z objavo fotografij nekdanje partnerke. 
Yanoshekvsky pravi, da se njegova uporaba družbenega omrežja Facebook sklada s parametri 
koncepta politike zvezdništva (Yanoshevsky12, 2010, v Lalancette in Raynauld, 2017, str. 6). 
Skozi podobe politični akterji komunicirajo veliko več kot le svoje politike in cilje. S svojo 
ciljno publiko sodelujejo skozi emocije, občutke, prepričanja in tradicije .Voditelji, ki so 
dobri pri vzpostavljanju takšnih povezav s svojim občinstvom, so lahko opisani kot 
karizmatični, saj njihovo vladanje med drugim temelji na osebnosti, videzu in vedenju 
(McNair, 2016, str. 507). 
                                                     
9 Bennet, W. L. (2016). News: The Politics of Illusions. New York: Pearson.  
10 Rosenberg, S. W. In McCafferty, P. (1987). The Image and the vote: Manipulating voters' preferences. Public 
Opinion Quarterly, 51(1), 31 – 47.  
11 Wischmann, L. (1987). Dying on the front page: Kent State and the Pulitzer Prize. Journal of Mass Media 
Ethics, 2(2), 67 – 74.  
12 Yanoshevsky, G. (2010). Les reseaux et l’echange entre l’homme politique et les inter- nautes: le cas de 
Facebook après les élections présidentielles en France. Argumentation et Analyse du Discours, 5.  
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Z razvojem komunikacijskih medijev je neosebno zadržanost političnih voditeljev zamenjala 
nova medijatizirana intimnost, skozi katero lahko politiki predstavljajo sebe, ne le kot 
politične akterje, temveč tudi kot navadna človeška bitja in kot navadne posameznike, ki 
lahko svoje občinstvo naslavljajo s selektivnim razkrivanjem aspektov svojega življenja na 
pogovoren, celo spoveden način. S tem so pridobili sposobnost, da govorijo neposredno 
svojim subjektom in se jim samoreprezentirajo kot človeška bitja iz mesa in krvi, s katerimi 
lahko simpatizirajo in do njih celo čutijo empatijo. Politični voditelji so torej dobili 
sposobnost, da se predstavijo kot »eni od nas« (Thompson, 2005, str. 38–39).   
 
3.3 Samoreprezentacija politikov in produkcija jaza na spletu 
Pri ustvarjanju podobe v politiki ali politične podobe lahko govorimo tudi o 
samoreprezentaciji. Vidnost politične reprezentacije je potekala skozi več stopenj. V 
preddemokratičnih družbah se je politična moč izvajala skrito, a se je kazala skozi razne 
ceremonije, kjer je bila vidnost organizirana in dramaturško upravljana. S prihodom 
predstavniške demokracije se je pojavilo načelo odgovornosti. Predstavniki politike so morali 
biti ob opravljanju svojega dela vidni, videni. To je danes postala ustaljena praksa, še posebej 
z razvojem medijev in tehnologije, ki pravzaprav omogočajo to vidnost, videnost (Coleman, 
2011, str. 46). 
Samo reprezentacija politikov je del širšega procesa v političnem komuniciranju, kjer 
'uprizorjena' povezanost z občinstvom igra močno vlogo (Ekman in Widholm13, 2014, v 
Ekman in Widholm, 2017, str. 16). Uporaba svoje spletne strani je pravzaprav strateška in 
podrobna samoreprezentacija, kar lahko trdimo tudi za profil na družbenem omrežju 
Instagram.  
Samoreprezentacija in ustvarjanje podobe se zelo dobro povežeta z Goffmanovo teorijo 
predstavljanja sebe v vsakdanjem življenju. Goffman predpostavlja, da ljudje delujejo kot 
igralci oziroma performerji, ki svojo identiteto izražajo skozi verbalna in neverbalna 
sporočila, s ciljem predstaviti najbolj kredibilno podobo občinstvu oziroma drugim. Ko 
posamezniki razmišljajo, kako se samoreprezentirati, ohranjajo ravnotežje med individualnimi 
cilji in jazom, za katerega menijo, da ga občinstvo želi (Reichart in Sanderson, 2015, str. 
                                                     




343). V vsakdanjem življenju se skušamo skozi komunikacijo na štiri oči reprezentirati skozi 
vizualna sredstva, kot so oblačila, drža, intonacija glasu, obrazna mimika ipd. Vendar pa nad 
to vrsto komunikacije nimamo veliko nadzora, saj je prisotnih veliko dejavnikov, poleg tega 
pa gre za spontana dejanja. Imamo pa nadzor nad samoreprezentacijo, med drugim na 
družbenih omrežjih, kjer, kot že omenjeno, svojo podobo reprezentiramo strateško, 
nadzorovano in časovno neomejeno. V tem primeru bi lahko za Instagram rekli, da je oder, 
mi sami pa se odločimo, katere vidike sebe in iz svojega življenja bomo na njem predstavili. 
Ker imamo nad tem načinom komunikacije nadzor, se lahko samoreprezentiramo tudi bolj 
izpopolnjeno kot sicer (Goffman, 1959).  
Prav tako o performansu govori tudi John Corner, ki identificira tri stopnje v performansu 
politikov, skozi katere se politiki predstavljajo. Poimenuje jih sfere akcije. V prvi stopnji, t. i. 
političnem polju, se performans navezuje na predstavitev političnih programov, politik, 
političnih praks in moči. Druga stopnja je zasebno življenje, kjer gre za prikazovanje 
prostega časa, kulturnega okusa, družinskega življenja, prijateljev ipd., torej gre za 
predstavljanje sebe v kontekstu zasebnega življenja. Tretjo stopnjo pa Corner poimenuje 
stopnja javnosti in priljubljenosti. Navaja, da je v tej stopnji performans najbolj razločen. 
Tukaj gre za performans karakteristik in kakovosti ter zasebno življenje znotraj političnega 
polja persone, ki je namenjeno širšemu občinstvu. Sem spadajo npr. politični govor v živo, 
obisk različnih institucij, nastopi v pogovornih oddajah ipd. (Van Zoonen, 2005, str. 74–75).  
Ustvarjanje politične podobe in samoreprezentacije lahko povežemo s produkcijo jaza na 
spletu. Pojavljajo se trije načini produkcije javnega samopredstavljanja zasebnega jaza na 
spletu. Na prvi ravni se pojavlja (1) javni jaz, ki mu lahko rečemo industrijski model 
posameznika in identificira posameznika skozi posnetke in nastope oziroma pojavljanja v 
javnosti. (2) Druga raven predstavljanja je javni zasebni jaz, s katerim se javne persone 
predstavljajo na družbenih omrežjih. Njegova vrednost je določena s tem, katere dele svojega 
zasebnega življenja posamezniki posredujejo občinstvu na spletu. (3) Tretja raven je t. i. 
transgresivni intimni jaz (transgressive intimate self), ki ga vodi kratkotrajno čustvo. 
Transgresija na spletu je kot nekakšen svetlobni signal za občinstvo, da vidi posameznikovo 
resnično naravo, skozi njegovo uprizorjeno reakcijo na spletu, v povezavi s točno določenim 




4 POLITIKA KOT ZVEZDNIŠTVO 
 
Pri prebiranju literature na temo personalizacije in medijatizacije politike pogosto naletimo na 
t. i. pojem zvezdništvo politike, ki se pojavlja vzporedno s personalizacijo in medijatizacijo 
politike in je nekakšen simptom pri ustvarjanju politične podobe in performansa. Pojem 
celebrity politics se nanaša na področje raziskovanja, ki se osredotoča na to, kako lahko 
skozi zvezdništvo razumemo politične osebe (Richardson, 2016, str. 86). Zvezdništvo politike 
lahko razumemo tudi kot specifično krivuljo procesa medijatizacije, ki poudarja, kako se 
politiki naslanjajo na stilne in estetske navade prepoznavnosti, skozi uprizarjanje povezljivosti 
na spletu (Ekman in Widholm, 2017, str. 19). Gre za trend, ki je povezan z naraščajočim 
ustvarjanjem podobe v političnem komuniciranju (McNair, 2016, str. 510). 
Študija politike zvezdništva identificira dve glavni podkategoriji. Prva sestavlja močno 
zvezdniške politike, ki samostojno promovirajo svoje politične razloge, druga pa politike, pri 
katerih politična identiteta predstavlja bistvo njihove prepoznavnosti in jim prinaša podobno 
slavo, kot so je deležni zvezdniki (Richardson, 2016, str. 86).  
Politične stranke vse pogosteje posvajajo značilnosti znamk, politiki pa značilnosti 
zvezdnikov. Prav tako kot znamke morajo tudi politiki komunicirati z in nagovarjati široko 
skupino potrošnikov državljanov, tako na simbolni in psihološki kot racionalni ravni. Politiki 
tako pridobijo strokoven status, glede na to, kako se potrošniki, državljani, odzovejo na 
njihove javne reprezentacije sebe (Davis, 2010, str. 82).  
V številnih modernih, reprezentativnih in posredovanih demokracijah se ta vidik političnega 
komuniciranja pojavlja že skoraj kot institucionaliziran in sistematičen. Že kar nekaj 
voditeljev, kot npr. Vladimir Putin, Silvio Berlusconi in Nicholas Sarkozy, namenja visoka 
sredstva za kultivacijo in promocijo svoje javne podobe. Tudi že v številnih biografijah 
politikov se izpostavljajo osebne kakovosti in karizmatično vodenje oblasti, uspešnih 
političnih voditeljev.  Nekateri menijo, da so osebnosti politikov nujno potrebne stvaritve 
političnega in medijskega sistema. Zatorej se je t. i. politični marketing razvil z namenom 
promocije osebnosti nad idejami in politikami (Davis, 2010, str. 83).  
Ko politiki vstopajo v sfero zvezdništva, se soočajo s pogoji medijske dobe in kulture 
potrošništva ter si prizadevajo personalizirati svoje vodenje in nenehno prilagajajo svojo 
strategijo političnega komuniciranja, z namenom komunicirati skozi nastajajoče medije, ter s 
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tem celebritizirajo svojo osebno podobo (Marsh14, 2010, v Ekman in Widholm, 2017, str. 
19).  
Ker politik kot zvezdnik vsebuje tako politično kot zvezdniško dimenzijo, mora njegova 
persona ustrezati kulturnemu modelu politika, ki ga ima v mislih občinstvo, ter njihovim 
idejam, kakšen naj bi zvezdnik bil. Najboljša vizualna retorika za politika je avtentičnost (Van 
Zoonen, 2005, str. 75).  
                                                     
14 Marsh, D., ‘t Hart, P. In Tindall, K. (2010). ’Celebrity politics: The politics of the late modernity?’. Political 
Studies Review, 8(3), 322 – 340.  
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5 EMPIRIČNI DEL 
 
5.1 Uvod 
Zakaj je potrebno proučevanje personalizacije v politiki? Večji del raziskovalcev politično 
personalizacijo vidi kot negativno. Nekateri trdijo, da so posledice personalizacije vidne v 
upadanju tematskega poročanja in naraščanju poročanja o zasebnih tematikah, spet druge pa 
skrbi vse manjše osredotočanje na dejansko vsebino političnih kampanj. 
Študije trdijo, da ima personalizacija negativen vpliv tudi na volilne odločitve pri ljudeh. 
Argumentacija zagovornikov teh študij je, da odločitve volivcev temeljijo na ocenjevanju 
voditeljev ter da so iracionalne in nezahtevne, zaradi česar ovirajo javni nadzor nad političnim 
procesom. Sprašujem se, ali je personalizacijo politike zares mogoče razumeti (izključno) kot 
negativno. 
Langer (2007, str. 372) trdi, da se v zvezi s personalizacijo porajajo pomembna naslednja tri 
vprašanja. Obstaja skrb, kakšne učinke ima personalizacija na odgovornost politične moči in 
njene distribucije. Povečana pomembnost politikov kot posameznikov spodkopava ali slabi 
vpliv političnih strank in poraja se skrb, da lahko ta fenomen slabo vpliva na politike, saj jih 
dela bolj ranljive zaradi spremenljivega javnega mnenja. 
 
5.2 Opredelitev analize vsebin 
V poznih letih 1980 in 1990 so številni avtorji, ki so se ukvarjali z lingvistiko, prišli do 
spoznanja, da pomen ni nujno skomuniciran le skozi jezik, temveč tudi skozi drugačne 
semiotične načine – pomeni so skomunicirani tudi skozi vizualije. Komuniciramo lahko torej 
skozi besedilo, fotografije ali s kombinacijo obeh. Pri svoji analizi fotografij politikov se bom 
osredotočila na to, kaj (želijo) politiki prek fotografij skomunicirati in s kakšno vsebino. 
Komuniciranje prek fotografij je odličen način, da avtor fotografije prikaže, skomunicira 
oziroma sporoči to, kar želi, in postavi določene stvari v ospredje. Vizualno komuniciranje 
ponuja možnost komuniciranja pomenov, ki jih je skozi verbalno komunikacijo težke 
skomunicirati, saj pomeni na fotografijah niso tako fiksirani, kot so pri jeziku, besedah 
(Machin in Mayr, 2012). Rose analizo vsebin opiše kot metodo analiziranja vizualnih podob, 
ki je bila prvotno razvita za interpretacijo pisnih in verbalnih tekstov (Rose, 2016, str. 85). 
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Analiza vsebin vključuje selekcioniranje, kodiranje in kvantitativno analizo večjega števila 
fotografij. 
Rose identificira štiri korake pri analizi vsebin, in sicer navaja, da metoda analize vsebin 
temelji na štetju frekvenc določenih vizualnih elementov, nato sledi analiziranje teh vizualnih 
elementov. Prvi korak je najti oziroma določiti fotografije za analizo, ki se dotikajo 
raziskovalnega vprašanja in so torej primerne. Ko je izbrano določeno število vzorčnih 
fotografij, je naslednji, drugi korak določitev kategorij za kodiranje fotografij. Kodiranje 
pomeni fotografiji pripisati oziroma določiti opisne labele oziroma kategorije. Labele oziroma 
kategorije lahko izhajajo iz napisane teorije. Ko je kodirna tabela s kategorijami določena, 
sledi tretji korak, tj. kodiranje fotografij. Metoda za zagotavljanje zanesljivosti terja, da 
raziskovalni material kodirata vsaj dva koderja in da je stopnja zanesljivosti izračunana z 
ustreznim indeksom glede na vrsto spremenljivk. 
Sledi zadnji korak, evalvacija rezultatov, ki se lahko prikaže v številkah ali grafih (Rose, 
2016, 88–103).  
Analiza vsebin torej pokaže, kako tudi fotografije in podobe komunicirajo to, kar avtor želi, in 
skuša povezati pomene na fotografijah s pomeni v besedilu, zato se mi ta metodologija zdi 
primerna za analizo. 
 
5.3 Raziskovalna vprašanja in predvidene teze 
R1: Na kakšen način se politiki samoreprezentirajo skozi fotografije na Instagramu? 
T1: Fotografije politikov so sredstvo personalizacije. 
 
5.4 Zbiranje podatkov in analiza fotografij 
V nadaljevanju bom analizirala fotografije politikov, objavljenih na njihovih javnih 
Instagramovih profilih. Analiza bo potekala po zgoraj omenjenih korakih analize vsebin, ki 
jih opisuje Rose. Prvi korak je izbira fotografij za analizo. Postavila sem časovno obdobje 
med 17. decembrom 2017 in 18. marcem 2018 ter izbrala vse fotografije, objavljene znotraj 
tega časovnega obdobja. Gre za časovno obdobje po koncu volitev in pred odstopom vlade, 
saj so tako fotografije bolj nevtralne kot npr. v času volitev, ko so fotografije namenjene 
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predvsem predvolilni kampanji in so tako zelo pristranske. Fotografije katerih politikov bom 
analizirala, sem določila na podlagi priljubljenosti njihovega profila na Instagramu, torej 
glede na število sledilcev. Izbrala sem pet profilov politikov, ki imajo na Instagramu največje 
število sledilcev. 
Politiki z največ sledilci na Instagramu po vrstnem redu so: predsednik republike Borut 
Pahor, minister za zunanje zadeve RS in predsednik stranske DeSUS Karl Erjavec, predsednik 
stranke SDS Janez Janša, evropska poslanka Tanja Fajon ter predsednik vlade RS in 
predsednik stranke SMC Miro Cerar. 
Drugi korak je določitev label oziroma kategorij za kodiranje, sledi kodiranje fotografij in 
primerjava moje kodirne tabele s kodirno tabelo drugega koderja, torej izračun Scottovega pi, 
ter na koncu evalvacija rezultatov, ki bodo vizualno prikazani v obliki tabel.  






Št. analiziranih fotografij 
znotraj časovnega obdobja (17. 
december–18. marec) 
Borut Pahor: 
@borutpahor 55,700 701 88 
Karl Erjavec: 
@karlerjavec 4,882 76 35 
Tanja Fajon: 
@tanja.fajon 1,666 587 55 
Janez Janša: 
@jjansasds 1,352 95 2 
Miro Cerar: 
@mirocerar 1,141 476 36 
 Vir: Instagram (2018). 
 













Kodirna enota so vse fotografije politikov, objavljene na Instagramovem profilu v časovnem 
obdobju od 17. decembra 2017 do 18. marca 2018. Fotografije sem kodirala skozi 4 
kategorije, ki sem jih določila na podlagi teoretičnega dela. Prvi kazalec je neposredna ali 
posredna personalizacija, kjer sem kodirala vsebino fotografije, torej ali je na fotografiji 
prikazan politik (neposredna personalizacija) ali druge osebe ali predmet, žival ipd. (posredna 
personalizacija). Npr. če je na fotografiji prikazan hišni ljubljenček politika, sicer ne gre za 
neposredno personalizacijo, a gre še vedno za prikaz njegovega zasebnega aspekta življenja, 
torej gre za posredno personalizacijo, ki se kaže posredno prek, v tem primeru, živali. Drugi 
kazalec je produkcija jaza, kjer me je zanimalo, kateri jaz je iz fotografije razviden. Pri 
produkciji jaza gre za to, kako oseba predstavi svoj jaz. Rezultat tega je lahko javni jaz, 
zasebni jaz, transgresivni intimni jaz ter posredni zasebni jaz ali posredni javni jaz, saj 
predstavljanje jaza ni nujno v vseh primerih neposredno, lahko je posredno. Tretji kazalec je 
tipologija personalizacije, ki jo poda Langer (2003, str. 373), in sicer jo razdeli na več 
kategorij: (1) prezidentializacija moči, (2) fokus na vodenju in (3) politizacija zasebne 
persone. Ker vzorec predstavljajo posamezni politiki, sem lahko v kodiranje vključila le drugo 
in tretjo kategorijo, ki se tiče posameznikov, medtem ko se prva kategorija navezuje na 
politične osebe znotraj političnih strank. Četrti, zadnji kazalec pa je performans politikov, kjer 
John Corner identificira tri stopnje v performansu, skozi katere se politiki predstavljajo. 
Poimenuje jih sfere akcije. V prvi stopnji, t. i. političnem polju, se performans navezuje na 
predstavitev političnih programov, politik, političnih praks in moči. Sem spadajo fotografije, 
iz katerih je razvidno, da se tičejo političnega polja, npr. politični programi, cilji, stranke, 
Ime 
politika 
1 – politik 1 – javni jaz 
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vodenju 
1 – politično 
polje 
 
2 – druga 
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promocija politik ipd. Druga stopnja je zasebno življenje, kjer gre za prikazovanje prostega 
časa, kulturnega okusa, družinskega življenja, prijateljev ipd., torej gre za predstavljanje sebe 
v kontekstu zasebnega življenja. Sem spadajo fotografije, iz katerih je razvidno, da gre za 
prikaz, kako politik preživlja svoj čas, kakšen kulturni okus ima. Prikazujejo lahko njegove 
vrednote, želje ipd. Tretjo stopnjo pa Corner poimenuje stopnja javnosti in priljubljenosti. 
Navaja, da je v tej stopnji performans najbolj razločen. Tukaj gre za performans karakteristik 
in kakovosti ter zasebno življenje znotraj političnega polja persone, ki je namenjeno širšemu 
občinstvu. Sem spadajo npr. politični govor v živo, obisk različnih institucij, nastopi v 
pogovornih oddajah ipd. (Van Zoonen, 2005, str. 74–75).  
Pri vseh kategorijah (razen pri prvi) sem dodala tudi labelo drugo, ki označuje fotografije, 
ki ne spadajo od nobeno od določenih label. 
V vzorec je bilo torej zajetih vsega skupaj zajetih 216 fotografij (n = 216), ki sta jih kodirala 
dva koderja (jaz in druga oseba).  
Ker gre za nominalne spremenljivke, je bila zanesljivost izračunana s pomočjo Scottovega π 





Indeks je bil izračunan za vsako spremenljivko posebej: 
(neposredna ali posredna personalizacija (π1) = 1; produkcija jaza (π2)
= 0,925; tipologija personalizacije (π3)










5.5 Evalvacija podatkov 
5.5.1 Prikaz rezultatov za neposredno/posredno personalizacijo 













Iz tabele je razvidno, da vse fotografije, ki jih je objavil Miro Cerar, prikazujejo njega 
(neposredna personalizacija) in je tudi edini analizirani, ki ima 100 % takšnih fotografij. 
Borut Pahor ima 88,6 % takšnih fotografij, Karl Erjavec pa 91,4 %. Tanja Fajon ima teh 
fotografij 43,6 %. Prevladujejo fotografije, ki so označene z labelo predmet, žival ipd. V 
večini primerov gre za fotografije, ki prikazujejo pokrajino in kraje – teh je 54,5 %. Janez 
Janša pa ima izmed dveh analiziranih fotografij eno, ki prikazuje njega, v njegovem primeru 
to torej 50 %. Fotografij, ki spadajo pod labelo druga oseba/osebe, to so takšne, ki ne 
prikazujejo politika, temveč drugo osebo/osebe, je pri vseh analiziranih zelo malo. Borut 
Pahor in Miro Cerar takšnih fotografij sploh nimata, Karl Erjavec ima 2,9 % takšnih fotografij 
in Tanja Fajon 1,8 %, Janez Janša pa ima eno takšno fotografijo. 
Izmed celotnega vzorca (N = 216) je 79,2 % fotografij, ki prikazuje neposredno 
personalizacijo in 20,8 % fotografij, ki prikazuje posredno personalizacijo (1,4 % drugo 
osebo/osebe in 19,4 % predmet, žival ipd.). Vendar pa neposredne personalizacije na teh 
podatkih ne morem potrditi oziroma statistično dokazati, saj hi kvadrat test ni bil veljaven 
zaradi neizpolnjenih pogojev – več kot 20 % pričakovanih frekvenc ne sme biti manjših od 5 
in najmanjša pričakovana frekvenca mora biti vsaj 1. 
5.5.2 Prikaz rezultatov za produkcijo jaza 








Borut Pahor (n = 88) 78 0 10 
Karl Erjavec (n = 35) 32 1 2 
Tanja Fajon (n = 55) 24 1 30 
Janez Janša (n = 2) 1 1 0 
Miro Cerar (n = 36) 36 0 0 
N = 216    
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Pri produkciji jaza je razvidno, da ima Miro Cerar največje število fotografij, ki prikazujejo 
produkcijo javnega jaza, in sicer ima takih fotografij kar 63,9 % (od tega javni jaz prikazuje 
47,2 % in posredni javni jaz 16,7 % fotografij). Sledijo Borut Pahor z 52,3 % fotografij 
javnega jaza (od tega jih 43,2 % predstavlja javni jaz in 9,1 % posredni javni jaz), Karl 
Erjavec s 34,3 % (od tega jih 14,3 % predstavlja javni jaz in 20 % posredni) in Tanja Fajon z 
18,1 % (od tega jih 14,5 % predstavlja javni jaz in 3,6 % posredni). Janez Janša pa nima 
nobene fotografije, ki prikazuje javni jaz. Največji delež fotografij, ki prikazujejo zasebni jaz, 
ima Tanja Fajonin sicer skupno 74,6 % (od tega jih zasebni jaz predstavlja 25,5 % in posredni 
zasebni jaz 49,1 %). Sledita Karl Erjavec, ki ima skupno 60 % takih fotografij (od tega jih 
45,7 % predstavlja zasebni jaz in 49,1 % posredni zasebni jaz), in Borut Pahor z 39,8 % (od 
tega vse fotografije prikazujejo zasebni jaz in nobena posredni zasebni jaz). Najmanj takih 
fotografij ima Miro Cerar – delež fotografij je le 13,9 % (od tega vse prikazujejo zasebni jaz), 
zaradi česar močno izstopa v primerjavi z drugimi. Transgresivni intimni jaz je bil razbran 
le pri Karlu Erjavcu, Tanji Fajon in Miro Cerarju, pri čerem ima takšnih fotografij največ 
Miro Cerar, in sicer, 22,2 %, sledita Tanja Fajon s 5,5 % in Karl Erjavec z 2,9 %. Pod labelo 
drugo ima Borut Pahor sedem fotografij ter Karl Erjavec in Tanja Fajon vsak po eno. Gre za 
fotografije, ki prikazujejo pisne dokumente, fotografijo notranjosti dvorane, ključavnice na 
mostu itd. 
Izmed celotnega vzorca (N = 216) je 42,1 % fotografij, ki prikazujejo javni jaz (neposredni 
31,5 % in posredni 10,6 %), 48,2 % fotografij, ki prikazujejo zasebni jaz (neposredni 32,9 % 
in posredni 15,3 %) ter 5,6 % fotografij, ki prikazujejo transgresivni intimni jaz. Statistični 
izračun je pokazal, da med politiki in produkcijo jaza obstaja povezava (2=121,4; p < 0,05; 







































































N = 216             
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Slika 5.1: Javni jaz 
 
Vir: Fajon (2018). 
Slika 5.2: Zasebni jaz 
 
Vir: Erjavec (2018). 
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Slika 5.3: Posredni javni jaz 
 
Vir: Pahor (2017). 
5.5.3 Prikaz rezultatov za tipologijo personalizacije 























































N = 216 
    
Pri tipologiji personalizacije je razvidno, da ima največ fotografij z labelo fokus na 
vodenju Miro Cerar, 47,2 %, sledijo Borut Pahor z 22,7 %, Karl Erjavec s 14,3 % in Tanja 
Fajon s 3,6 %. Največ fotografij, ki prikazujejo politizacijo zasebne persone, imata Karl 
Erjavec z 48,6 % in Borut Pahor z 40,9 %. Najmanj teh fotografij pa imata Tanja Fajon s 
25,5 % in Miro Cerar s 13,9 %. Fotografij, ki so bile prepoznane kot nepersonalizirane 
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fotografije, je zelo malo. Pri Miru Cerarju jih ni, Tanja Fajon ima eno tako fotografijo 
(1,8 %), Karl Erjavec prav tako (2,9 %) in Borut Pahor sedem fotografij (8,0 %). Pri tipologiji 
personalizacije je iz tabele razvidno, da je velik odstotek fotografij, ki so bile označene z 
labelo drugo, torej takšnih, pri katerih gre za nekaj od nenaštetega oziroma ni jasno 
določljivo, pod katero labelo bi jih lahko uvrstili. Borut Pahor ima takih fotografij 28,4 %, 
Karl Erjavec 34,3 %, Tanja Fajon 69,1 % in Miro Cerar 38,9 %. Gre za sicer personalizirane 
fotografije, ki pa ne spadajo pod nobeno določeno labelo in prikazujejo npr. politika s 
snemalno ekipo, narisano karikaturo politika, kozarec vina, žival, pokrajino, raznorazne 
predmete itd. 
Izmed celotnega vzorca (N = 216) je 20,4 % fotografij, ki prikazujejo fokus na vodenju, 
33,8 % fotografij, ki prikazujejo politizacijo zasebne persone ter 4,2 %, ki prikazujejo 
nepersonalizirane fotografije. Statistični izračun je pokazal, da med politiki in tipologijo 
personalizacije obstaja povezava (2= 52,2; p < 0,05; je statistično značilna).  
Slika 5.4: Politizacija zasebne persone 
 




Slika 5.5: Politizacija zasebne persone 
 
Vir: Erjavec (2018). 
Slika 5.6: Nepersonalizirana fotografija 
 




Slika 5.7: Drugo 
 
Vir: Fajon (2017). 






Pahor 81 7 
Erjavec 34 1 
Fajon 54 1 
Janša 2 0 
Cerar 36 0 
  207 9 
N = 216 
Personalizirane fotografije so bile ključne za analizo, zato sem primerjala personalizirane in 
nepersonalizirane fotografije. V sklop personalizirane fotografije sem vključile tiste, ki 
spadajo v kategorije fokus na vodenju, politizacija zasebne persone in drugo. Iz tabele 
je razvidno, da je iz celotnega vzorca 216 fotografij personaliziranih fotografij 207 oziroma 
95,8 % in le 9 oziroma 4,2 % nepersonaliziranih fotografij. 
Rezultati statističnega izračuna so pokazali, da ni statistične značilnosti, torej med 




Slika 5.8: Nepersonalizirana fotografija 
 
Vir: Pahor (2017). 
Slika 5.9: Nepersonalizirana fotografija 
 




Slika 5.10: Nepersonalizirana fotografija 
 
Vir: Erjavec (2018). 
Slika 5.11: Personalizirana fotografija 
 






5.5.4 Prikaz rezultatov za performans politikov 










Borut Pahor  
(n = 88) 
13 36 28 11 
    
Karl Erjavec 
(n = 35) 
5 19 1 10 
    
Tanja Fajon  
(n = 55) 
3 43 5 4 
    
Janez Janša  
(n = 2) 
0 2 0 0 
 
Miro Cerar  
(n = 36) 
12 8 15 1 
    
N = 216         
Pri zadnji kategoriji, tj. performans politikov, ima največ fotografij, ki prikazujejo politično 
polje, Miro Cerar, in sicer 33,3 %. Vsi ostali imajo manj takih fotografij, in sicer Borut Pahor 
14,8 %, Karl Erjavec 14,3 %, Tanja Fajon pa le tri fotografije oziroma 5,5 %. Pri labeli 
zasebno življenje pa se rezultat vidno spremeni. Tukaj prevladuje Janez Janša, pri katerem 
obe fotografiji (torej 100,0 %) spadata pod zasebno življenje, sledijo mu Tanja Fajon z 
78,2 % takih fotografij, Karl Erjavec s 54,3 % in Borut Pahor 40,9 %. Miro Cerar ima teh 
fotografij le 22,2 % in ponovno izstopa v primerjavi z ostalimi. Največ fotografij, ki 
prikazujejo stopnjo javnosti in priljubljenosti, pa ima Miro Cerar, in sicer 41,7 %. Borut 
Pahor jih ima nekoliko manj, 31,8 %, Tanja Fajon jih ima le 9,1 % in Karl Erjavec eno 
fotografijo oziroma 2,9 %, Janez Janša pa nima nobene. Labela drugo je pri kategoriji 
performans politikov v primerjavi s prejšnjo kategorijo manjša v odstotkih, torej je bila 
kategorija performans politikov bolj jasna in razločna  kot tipologija personalizacije. Največ 
takih fotografij ima Karl Erjavec, in sicer 28,6 %, sledijo Borut Pahor z 12,5 %, Tanja Fajon s 
7,3 %, Miro Cerar z 2,8 % in Janez Janša z nobeno. Gre za fotografije, ki prikazujejo iste 
stvari kot pri prejšnji kategoriji.  
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Izmed celotnega vzorca (N = 216) je 15,3 % fotografij, ki prikazujejo politično polje, 50,0 % 
fotografij, ki prikazujejo zasebno življenje ter 22,7 % fotografij, ki prikazujejo stopnjo 
javnosti in priljubljenosti. Statistični izračun je pokazal, da med politiki in tipologijo 
personalizacije obstaja povezava (2=62,9; p < 0,05; je statistično značilna).  
Slika 5.12: Politično polje 
 
Vir: Erjavec (2018). 




Vir: Pahor (2017). 
 
 
Slika 5.14: Zasebno življenje 
 
Vir: Fajon (2018). 








Če vse analizirane fotografije primerjam med seboj, ugotovim, da pri vseh prevladujejo 
personalizirane fotografije, ki prikazujejo zasebno življenje. Izjema je Miro Cerar, ki ima zelo 
malo fotografij, ki prikazujejo njegovo zasebno življenje, temveč večina njegovih fotografij 
prikazuje politično delovanje in javni jaz, torej s fotografijami gradi predvsem svojo javno 
politično podobo in se osredotoča na politične zadeve. Med tem ostali štirje politiki 
prikazujejo sebe, tako javne kot zasebne persone, in podobo sebe izven političnega življenja. 
V večji meri gre za prikazovanje svojega zasebnega življenja, preživljanje prostega časa v 
krogu družine ipd. Torej občinstvu želijo prikazati sebe kot navadne ljudi in se s tem povezati 
z njimi na čustveni ravni.  
5.5.5 Prikaz rezultatov Boruta Pahorja 








Borut Pahor 78 0 10 
N = 88 
   
 

















Borut Pahor 20 36 7 25 
N = 88 
    
 







Stopnja javnosti in 
priljubljenosti 
Drugo 

















38 35 0 0 8 7 
N = 88 
      
  
40 
N = 88 
    
Borut Pahor je izmed vseh analiziranih najbolj aktiven na družbenem omrežju Instagram. 
Ima tudi največ fotografij, ki jih objavlja vsakodnevno, in največje število sledilcev. Izmed 88 
analiziranih fotografij je 88,6 % takšnih, ki prikazujejo politika in le 11,4 % takih, na katerih 
ni prikazan on, temveč žival, predmet ipd., skratka nekaj drugega, torej gre za posredno 
personalizacijo. Pri kategoriji produkcija jaza prevladujeta javni (43,2 %) in zasebni (39,8 %) 
jaz, pri čemer posrednega zasebnega jaza ni, posredni javni jaz pa je razbran na 9,0 % 
fotografij. Transgresivnega intimnega jaza ni razbranega, pod labelo drugo pa spada 8,0 % 
fotografij. Pri tipologiji personalizacije v veliki meri prevladujejo fotografije z labelo 
politizacija zasebne persone – teh je 40,9 % – sledijo fotografije, označene z drugo, ki jih je 
28,4 %, fokus na vodenju z 22,7 % in nepersonalizirane fotografije z 8,0 %. Pri kategoriji 
performans politikov prevladujejo fotografije, ki prikazujejo njegovo zasebno življenje in jih 
je 40,9 %, sledijo fotografije, ki prikazujejo stopnjo javnosti in priljubljenosti z 31,8 %, takih, 
ki prikazujejo politično polje, je 14,8 % in označenih z drugo je 12,5 %. Razvidno je, da 
prevladujejo fotografije z neposredno personalizacijo. Med javnim in zasebnim jazom je 
razlika v treh fotografijah, torej fotografije z javnim jazom za nekaj odstotkov prevladujejo. 
Pogosteje gre za politizacijo zasebne persone in prikaz zasebnega življenja. 
5.5.6 Prikaz rezultatov Karla Erjavca 
Tabela 5.12: Neposredna/posredna personalizacija Karla Erjavca 
Neposredna/posredna 
personalizacija 
Politik Druga oseba Predmet, žival ipd. 
Karl Erjavec 32 1 2 
N = 35       

















5 16 1 5 7 1 
















Karl Erjavec 5 17 1 12 
N = 35 
    







Stopnja javnosti in 
priljubljenosti 
Drugo 
Karl Erjavec 5 19 1 10 
N = 35 
    
Pri Karlu Erjavcu med 35 analiziranimi fotografijami prevladujejo tiste, na katerih je 
prikazan on, ki je 91,4 %, in tiste, ki prikazujejo njegov zasebni jaz, tako neposredni kot 
posredni, 60,0 %. Od tega je 45,7 % fotografij, ki prikazujejo neposredni zasebni jaz in 
14,3 % takih, ki prikazujejo posredni zasebni jaz. Ima le tri fotografije, na katerih ni prikazan 
on, temveč bodisi nekdo drug bodisi žival, predmet ipd. V tem primeru gre za fotografije, ki 
prikazujejo psa. Produkcija zasebnega jaza izstopa, saj je fotografij z javnim jazom skupaj 
34,3 %, od tega javni jaz predstavlja 14,3 % in posredni javni jaz 20,0 % fotografij. 
Transgresivni intimni jaz je razviden le na eni fotografiji in prav tako labela drugo. V 
kategorijo tipologija personalizacije spada 48,6 % fotografij pod labelo politizacija zasebne 
persone. Fokus na vodenju je razbran pri le 14,3 % fotografijah, nepersonalizirana fotografija 
pa je le ena, in sicer prikazuje digitalno preurejeno fotografijo, na kateri je na enem delu 
slovenska zastava in na drugem slovenski športnik. Z labelo drugo je označenih 34 % 
fotografij. Gre za fotografije, ki prikazujejo politika na prostem ob boku s snemalno ekipo, 
narisano karikaturo, fotografijo v ogledalu itd. Pri performansu politikov v večji meri 
prevladuje prikaz zasebnega življenja – 54,3 % fotografij, sledijo fotografije, označene kot 
drugo – 28,6 %, politično polje – 14,3 % ter stopnja javnosti in priljubljenosti – 2,9 % 
oziroma le ena fotografija.  
Razvidno je, da večinoma objavlja fotografije, ki prikazujejo njegovo zasebno življenje, 
preživljanje prostega časa, torej njegov zasebni jaz. V središču so njegove osebne 




5.5.7 Prikaz rezultatov Tanje Fajon 








Tanja Fajon 24 1 30 
N = 55       
















Tanja Fajon 8 14 3 27 2 1 
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Tanja Fajon 2 14 1 38 
N = 55         







Stopnja javnosti in 
priljubljenosti 
Drugo 
Tanja Fajon 3 43 5 4 
N = 55         
Pri Tanji Fajon, v nasprotju z ostalimi analiziranimi, prevladujejo fotografije, ki spadajo pod 
labelo predmet, žival ipd. Večinoma gre za fotografije, na katerih sta prikazana bodisi 
pokrajina bodisi določen kraj. Izmed vseh 55 fotografij je takih, ki prikazujejo pokrajino ali 
kraj, 54,5 %, takih, na katerih je prikazana ona, je nekoliko manj, 43,6 %, in le ena, na kateri 
je prikazan nekdo drug. Pri produkciji jaza prevladuje neposredni zasebni jaz s skupnim 
deležem 74,6 % fotografij, od tega zasebni jaz predstavlja 25,5 % in posredni zasebni jaz 
49,1 % fotografij. Javni jaz je razviden na 18,1 % fotografij, od tega neposredni javni jaz na 
14,5 % in posredni na 3,6 %. Transgresivni intimni jaz je bil razbran le s treh fotografij 
oziroma 5,5 % in le ena fotografija je bila označena z labelo drugo. Pri tipologiji 
personalizacije je fotografij, ki so označeno z labelo drugo, največ, in sicer, 96,1 %, takih, ki 
prikazujejo politizacijo zasebne persone je 25,5 % in ena nepersonalizirana fotografija, ki 
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prikazuje ljubezenske ključavnice, obešene na mostu. Pri kategoriji performans politikov pa 
močno prevladuje prikaz zasebnega življenja, in sicer je takih 78,2 % fotografij, fotografij, 
označenih z labelo drugo, je 7,3 %, fotografij z labelo stopnja javnosti in priljubljenosti 9,1 % 
in politično polje 5,5 %.  
Razvidno je, da je največ fotografij takih, ki so označene z labelo žival, predmet ipd. Kot že 
omenjeno, gre za fotografije krajev in pokrajin, a spadajo v zasebno življenje, saj prikazujejo 
njeno preživljanje prostega časa. 
5.5.8 Prikaz rezultatov Janeza Janše 
Janez Janša ima v izbranem časovnem obdobju, ki sem ga določila za analizo, skupaj le dve 
fotografiji, zato rezultatov ni smiselno prikazati v tabelarni obliki. 
Fotografiji sta torej dve, na eni sta prikazani drugi osebi (dva otroka), na drugi pa je prikazan 
politik v družbi otroka. Obe fotografiji pri performansu politikov spadata pod zasebno 
življenje, pri tipologiji personalizacije ena spada pod politizacijo zasebne persone, pri drugi 
pa ni jasno določljivo. Pri produkciji jaza gre za zasebni jaz in posredni zasebni jaz. Pri eni 
gre za neposredno personalizacijo, pri drugi za posredno. Čeprav je vzorec zelo majhen, je 
razvidno, da prevladujeta prikaz zasebnega življenja in zasebni jaz.  
5.5.9  Prikaz rezultatov Mira Cerarja 








Miro Cerar 36 0 0 
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Miro Cerar 17 5 8 0 6 0 
N = 36             
 
Tabela 5.22: Tipologija personalizacije Mira Cerarja 
Tipologija Fokus na Politizacija Neperson. Drugo 
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person. vodenju zasebne 
persone 
foto. 
Miro Cerar 17 5 0 14 
N = 36         










Miro Cerar 12 8 15 1 
N = 36         
Pri Miru Cerarju vseh 36 oziroma 100,0 % fotografij prikazuje njega in gre torej za 
neposredno personalizacijo. Pri produkciji jaza, za razliko od ostalih politikov, prevladuje 
javni jaz – 63,9 %, od tega neposredni javni jaz 47,2 % in posredni 16,7 %. Zasebni jaz je 
prikazan le na 13,9 % fotografij, od tega so vse označene kot neposredni zasebni jaz, z labelo 
drugo ni označena nobena fotografija in transgresivni intimni jaz je razbran pri 22,2 % 
fotografij, kar je v primerjavi z ostalimi politiki opazno več. Pri tipologiji personalizacije 
prevladuje fokus na vodenju – 47,2 % fotografij in drugo – 38,9 % fotografij, le 13,9 % 
oziroma 5 fotografij pa prikazuje politizacijo zasebne persone. Pri performansu politikov je 
največ fotografij, ki prikazujejo stopnjo javnosti in priljubljenosti, in sicer, 41,7 %, sledi 
politično polje s 33,3 % fotografij, 22,2 % pa je takih, ki prikazujejo njegovo zasebno 
življenje. 
Pri Miru Cerarju, tako kot pri ostalih, prevladuje neposredna personalizacija oziroma vse 
njegove fotografije prikazujejo njega, pri ostalih kategorijah pa je v primerjavi z ostalimi 
mogoče opaziti razliko. Prevladujejo javni jaz, politično polje in fokus na vodenju. Je edini, ki 
v središče ne postavlja sebe kot zasebno persono in svoje zasebno življenje, temveč sebe kot 
javno persono, torej kot politika in delovanje znotraj politike, političnega polja. V primerjavi 
z ostalimi ima majhno število fotografij, ki prikazujejo njegovo zasebno življenje. Mogoče 
gre to pripisati odgovornosti njegovega političnega položaja oziroma vloge. 
Odgovor na moje raziskovalno vprašanje (R1), na kakšen način se politiki samoreprezentirajo 
skozi fotografije na Instagramu, je, da se politiki, katerih fotografije sem analizirala, 
samoreprezentirajo tako kot javne politične persone kot zasebne persone, a v večji meri kot 
zasebne persone, saj pri vseh (izjema je Miro Cerar) prevladujejo fotografije, ki prikazujejo 
aspekte iz njihovega zasebnega življenja tj. preživljanje prostega časa, družina, prijatelji ipd. 
V sklopu zasebnega življenja se reprezentirajo kot družinski ljudje, starši, tudi kot otroci, v 
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sklopu javnega življenja pa se reprezentirajo kot delavni, z jasnimi cilji, empatični, resni in 
zaupljivi. Instagram konstituira digitalno polje t. i. selfijev ali sebkov in ostalih vrst fotografij, 
s katerimi ljudje ustvarjajo in reprezentirajo podobo sebe ter se pravzaprav znamčijo. V tem 
procesu se prepletajo aktualnost, mobilnost in intimnost. Gre za neprekinjen dotok vizualnih 
podob, ki predstavljajo dostop do posameznikovega zasebnega in kariernega dela življenja in 
spodbujajo individualnost (Ekman in Widholm, 2017, str. 18). Pri politični vizualni 
komunikaciji gre za ustvarjanje podobe samih sebe preko fotografij. Gre za strateško 
načrtovan proces, katerega širši cilj je ustvariti, ohraniti in okrepiti določeno podobo o sebi in 
naklonjeno percepcijo občinstva, z namenom vplivanja na osebni odnos z njim (Lalancette in 
Raynauld, 2017, str. 3–4). 
Postavljene teze (T1), da so fotografije politikov sredstvo personalizacije, ne morem potrditi, 
saj so rezultati in statistični izračuni pokazali (glej tabelo 5.3.), da pri primerjavi med 
nepersonaliziranimi in personaliziranimi fotografijami hi kvadrat test ni veljaven, torej o 
statistični povezanosti ne morem govoriti in ne morem trditi, da so fotografije politikov 
sredstvo personalizacije.  
 
5.6 Sklep 
Vizualno politično komuniciranje nakazuje na demokratični potencial, npr. s tem, ko z 
objavljanjem zasebnih fotografij zmanjšujejo distanco med politiki in državljani. V središču 
političnega komuniciranja na Instagramu je v večji meri vizualno znamčenje politikov, torej 
prikazovanje karakteristik, takih in drugačnih sposobnosti ipd., kot pa interakcija z državljani. 
Posredno gre tu še vedno za interakcijo z državljani, občinstvom, glede na to, da gre za javne 
profile, ki so dostopni vsakomur. Drugače bi bilo, če bi imeli politiki zasebne profile. 
Njihovo uporabo Instagrama je mogoče razumeti kot način, s katerim s pomočjo fotografij, ki 
prikazujejo tako zasebne kot javne aspekte iz njihovega življenja, na ogled postavljajo tudi 
svoje vsakdanje življenje, kar je razvidno tudi iz rezultatov, kjer pri vseh, razen pri enem, 
prevladujejo fotografije iz vsakdanjega življenja. S tem politiki gradijo svojo podobo, pri 
čemer občinstvo pridobi vpogled v njihovo zasebno življenje, saj se prikazujejo kot navadni 
ljudje. Občinstvo torej uvidi, da so tudi (politične) javne osebe le navadni ljudje. Tako tudi 
ustvarjajo in gradijo intimnost ter povezanost z občinstvom, ko se avtentično 
samoreprezentirajo in občinstvo (po)vabijo v svoj svet izven javne podobe. Ta uprizorjena 
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povezanost z občinstvom igra zelo močno vlogo v političnem komuniciranju, saj s tem 
prikazujejo drugo plat sebe, torej zasebno (lahko bi tudi rekli ranljivo, intimno) plat. Tako je 
identiteta danes postala neke vrste teatralna prezentacija sebe, v kateri se je posameznik 
sposoben predstaviti v različnih vlogah, podobah in aktivnostih (Praprotnik, 2015, str. 120).  
Nekateri pravijo, da prihaja do depolitizacije javnega diskurza, predvsem s tem, ko se fokus 
premika od ideoloških, političnih vprašanj k življenjskemu stilu posameznega politika, kar 
lahko pomembno vpliva tudi na odločanje in mnenje državljanov. Vendar pa ni potrebno, da 
je depolitizacija videna kot vsesplošna značilnost političnega komuniciranja. Videna je lahko 
bolj kot adaptacija uporabe družbenih omrežij (torej Instagrama) in orodij, ki jih ponujajo. Pri 
Instagramu gre predvsem za komuniciranje z vizualnimi praksami, kjer sta videz in vizualni 
performans osrednji značilnosti (Ekman in Widholm, 2017, str. 28–29). Glede na rezultate se 
s tem, da prihaja do depolitizacije javnega diskurza, ne morem strinjati v celoti, saj je pri 
primerjavi personaliziranih in nepersonaliziranih fotografij razvidno, da ni povezave, torej ne 
morem trditi, da zaradi personaliziranih fotografij prihaja do depolitizacije. Se pa strinjam, da 
lahko v določenih primerih prihaja do prekrivanja ali pomikanja političnih polemik v ozadje, 
da se pozornost preusmeri na druge vidike delovanja. 
V diplomskem delu sem se spraševala, kako se politiki samoreprezentirajo skozi fotografije 
na Instagramu. Prišla sem do zaključka, da se samoreprezentirajo skozi več elementov, in 
sicer skozi personalizacijo, v katero sta vključena produkcija jaza in performans politikov, pri 
čemer sta v veliki meri vidna zasebni jaz in zasebno življenje, vizualno komuniciranje pa je 
načrtovano. Vendar pa, čeprav pri nekaterih politikih prevladujejo fotografije iz zasebnega 
življenja, lahko vidimo, da še vedno velik del fotografij prikazuje javno podobo in življenje 
politikov znotraj političnega polja. V medijih pogosto berem(o), da je personalizacija politike 
vseprisotna in (lahko) diskreditira podobo politikov, s čimer se strinjam in menim, da 
določene personalizirane fotografije res lahko na tak ali drugačen način diskreditirajo podobo 
politika, a hkrati lahko tudi veliko pripomorejo. 
Vizualno politično komuniciranje na primeru Instagrama je vsekakor načrtovano in 
uprizorjeno. Menim, da vizualno politično komuniciranje politikov na Instagramu na splošno 
ni problematično, saj so konec koncev ljudje, kot vsi mi, vendar pa menim, da je treba ločiti 
oziroma razmejiti med političnimi vprašanji, ideologijami, politikami ipd., ki jih politik kot 
reprezentativna javna oseba predstavlja, reprezentira, in med samoreprezentacijo sebe kot 
navadnega človeka, zasebno persono, ki reprezentira svoje vrednote, preživljanje prostega 
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časa, osebnostne karakteristike, preference ipd. Politike in zasebnega življenja ne gre mešati 
med seboj, a dejstvo je, da ima personalizacija lahko vpliv na volilne odločitve pri ljudeh. 
Prav tako ima vpliv tudi na politike same, lahko negativen ali pozitiven. Vzpon in naraščanje 
družbenih omrežij namreč ustvarjata tako grožnje kot priložnosti za politike, da konstruirajo 
podobo in identiteto (McNair, 2016, str. 509). Menim, da ljudje nekatere politike preveč 
poveličujemo in jim pripisujemo določene sposobnosti in odgovornosti, zato lahko 
fotografije iz vsakdanjega, zasebnega življenja diskreditirajo njihovo vlogo pomembnih 
odločevalcev v očeh volivcev. Večji del raziskovalcev namreč politično personalizacijo vidi 
kot negativno in problematično. Kolikor lahko personalizirane fotografije, torej fotografije 
politikov, ki v ospredje postavljajo njihove osebnostne karakteristike, preference, vrednote, 
preživljanje prostega časa ipd., pozitivno vplivajo na politično javno podobo, toliko lahko 
vplivajo tudi negativno, saj je javno mnenje kritično in zelo spremenljivo. Z javnim 
objavljanjem personaliziranih fotografij politiki sebe kot osebo postavijo pred tribunal 
javnosti in hitro se lahko zgodi, da občinstvo določeno fotografijo doživlja oziroma 
interpretira v negativni luči ali drugače, kot je bilo mišljeno.  
Vendar nekateri raziskovalci personalizacije ne vidijo kot problematične. Karvonen groženj 
personalizacije ne vidi in navaja, da lahko povprečnemu državljanu personalizirana podoba 
pomaga kot referenčna točka pri obdelavi dnevnih političnih novic. Jebril in sodelavci pa so 
ugotovili, da privatizirane novice pri ljudeh povzročajo in povečujejo cinizem, medtem ko ga 
personalizirane novice pravzaprav znižujejo. Prav tako so raziskovalci ugotovili, da 
izpostavljenost medijskih vsebin, ki se osredotočajo na kandidata kot posameznika, pomaga 
pri informiranju javnosti ter posledično pripomore pri odločanju volivcev o političnih zadevah 
(Balmas in Sheafer, 2016, str. 949–950). V tem primeru lahko torej personalizirane fotografije 
politiku pomagajo ustvariti želeno in preferirano podobo o sebi, na način, kot si ga želi, in mu 
hkrati lahko pomagajo javno podobo tudi popraviti, kar vsekakor ni slaba stvar, še posebej v 
času volitev oziroma volilnih kampanj.  
Menim, da ni potrebno, da je personalizacija politike videna izključno kot negativna, vendar 
je treba predvsem ločiti javno politično podobo od zasebne in ne smemo dovoliti, da bi 
(preveč) vplivala na javno mnenje. Zasebno življenje politikov in njihovo javno politično 
delovanje bi morala biti popolnoma ločena, čeprav se njihove osebnostne karakteristike in 




Zdi se, da celotna politika, in vse, kar spada zraven, postaja vse bolj (preveč) podobna 
zvezdniški sceni, s politiki, ki se strateško znamčijo kot tržne znamke. Vendar pa lahko na 
Instagram gledamo kot na medijski kanal, ki ga lahko politiki zelo dobro izkoristijo za 
samoreprezentacijo, promocijo in izpostavitev tistih vidikov svojega zasebnega in javnega 
življenja, za katere menijo, da bi lahko pozitivno vplivali na mnenje (potencialnih) volivcev. 
Profil na Instagramu jim omogoča načrtovano komuniciranje z javnostmi, hkrati pa imajo nad 
svojimi objavami popoln nadzor, ki ga npr. v drugih medijih nimajo (medijsko pokrivanje), 
zato lahko to dobro izkoristijo. Naša življenja niso več le povezana z družbenimi omrežji in 
ne potekajo vzporedno z njimi, temveč dejansko potekajo v njih. Ker smo v digitalni dobi, 
kjer se čedalje več področij digitalizira in prenaša na družbena omrežja, menim, da moramo 
tudi v političnem polju to sprejeti in predvsem vzeti kot pozitivno in koristno. Politiki pa naj 
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